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Abstract - This research is a quantitative study of the factors that push people into buying behavior-
based travel and hotel reservations online. Technological developments bring the purchasing habits 
become more practical with the number of sites that can be accessed wider community allegedly 
provide behavioral changes to consumers to make hotel reservations online based either for travel or 
other purposes. Many companies or hotels compete to make reservations online based. 
Purpose of this study was to determine the factors that drive consumer behavior make reservations 
online through online reservation sites. The results are expected to help the perpetrators of hospitality 
as well as travel agents and developers of websites or apps to choose strategies based hotel 
reservation online in order to maximize service and increase occupancy rates and tourist visitation. 
The data collection is done with Likert scale questionnaire to the consumer or the user community 
based reservation online. The data is processed and analyzed using linear regression with SPSS. 
Results from the study showed that the price and the rewards to be an influence-based society make 
reservations online. 
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Abstrak - Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif mengenai faktor-faktor yang mendorong 
masyarakat dalam perilaku beli reservasi hotel dan wisata berbasis online. Perkembangan teknologi 
membawa kebiasaan beli menjadi semakin praktis dengan banyaknya situs yang dapat diakses 
masyarakat luas diduga memberikan perubahan perilaku kepada konsumen untuk melakukan 
reservasi hotel berbasis online baik untuk berwisata maupun keperluan lain. Banyak perusahaan atau 
hotel yang berlomba membuat reservasi berbasis online.  
Maksud penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor-faktor yang mendorong perilaku konsumen 
melakukan reservasi secara online melalui situs reservasi online. Hasil penelitian diharapkan dapat 
membantu pelaku perhotelan maupun travel agent dan pengembang situs atau aplikasi untuk memilih 
strategi dalam reservasi hotel berbasis online agar mampu memaksimalkan pelayanan dan 
meningkatkan tingkat hunian serta kunjungan wisata. Pengumpulan data dilakukan dengan kuesioner 
berskala Likert kepada konsumen atau masyarakat pengguna reservasi berbasis online. Data diolah 
dan dianalisa menggunakan Regresi Linear dengan SPSS. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa 
harga dan rewards menjadi pengaruh masyarakat melakukan reservasi berbasis online. 
Kata Kunci: Reservasi, online, perilaku, faktor 
 
Latar Belakang Masalah 
Perkembangan teknologi yang dirasakan 
semakin hebat dan berubahnya aktifitas 
masyarakat membawa dampak pada berbagai 
sektor kehidupan, salah satunya dalam hal 
perilaku beli masyarakat hal tersebut didukung 
media sosial dan digital marketing yang 
menjadi bagian dari kehidupan bisnis di 
Indonesia saat ini. 
Yogyakarta adalah salah satu kota di 
Indonesia yang menjadi destinasi wisata 
Dunia. Dari waktu ke waktu bisnis di bidang 
perhotelan di Yogyakarta terus tumbuh 
kembang secara pesat. Penghasilan daerah 
Yogyakarta dan Industri Perhotelan dapat 
dipastikan didukung dari sektor perhotelan 
(hospitality) dengan banyaknya tingkat 
kunjungan wisatawan dan tingkat hunian 
kamar, pertumbuhan bisnis yang baik pada 
sektor tersebut membawa banyak keuntungan 
bagi pendapatan daerah dan membuka 
banyak lapangan kerja. 
 
Penggunaan atau pemilihan reservasi berbasis 
online atau konvensional (offline) oleh 
konsumen cenderung ditentukan oleh buying 
behavior konsumen. Banyak hal yang merubah 
kebiasaan masyarakat dalam melakukan 
transaksi belanja seperti shopping life style, 
hedonic shopping value, positive emotion 
ataupun impulse buying dan lain-lain. 
Keputusan pembelian yang dilakukan belum 
tentu direncanakan, terdapat pembelian yang 
tidak direncanakan (impulsive buying) akibat 
adanya rangsangan lingkungan belanja 
(Japarianto dan Sugiharto, 2011).  
Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan 
Gozalli dan Kristanti (2013) pada masyarakat 
Surabaya dalam hal reservasi hotel secara 
online, ditemukan 7 faktor utama yang 
mendorong masyarakat Surabaya dalam 
melakukan reservasi hotel secara online, 
antara lain yaitu popularitas dan teknologi, 
keterandalan, kemudahan (ease of use), 
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kecepatan, informasi, harga, reward. 
Sedangkan kontribusi masing-masing faktor 
yang mendorong masyarakat Surabaya dalam 
melakukan reservasi hotel secara online, 
antara lain: Popularitas dan teknologi 68 
(21,166%), keterandalan (11,197%), 
kemudahan/ease of use (8,492%), kecepatan 
(7,151%), informasi (6,478%), harga (6,105%), 
dan reward (5,348%). 
 
1.1. Rumusan Masalah 
a. Apakah popularitas dan teknologi menjadi 
faktor pengaruh terhadap perilaku 
masyarakat melakukan reservasi hotel dan 
wisata berbasis online di Yogyakarta?  
b. Apakah keterandalan menjadi faktor 
pengaruh terhadap perilaku masyarakat 
melakukan reservasi hotel dan wisata 
berbasis online di Yogyakarta?  
c. Apakah kemudahan menjadi faktor 
pengaruh terhadap perilaku masyarakat 
melakukan reservasi hotel dan wisata 
berbasis online di Yogyakarta?  
d. Apakah kecepatan menjadi faktor pengaruh 
terhadap perilaku masyarakat melakukan 
reservasi hotel dan wisata berbasis online 
di Yogyakarta?  
e. Apakah informasi menjadi faktor pengaruh 
terhadap perilaku masyarakat melakukan 
reservasi hotel dan wisata berbasis online 
di Yogyakarta?  
f. Apakah harga menjadi faktor pengaruh 
terhadap perilaku masyarakat melakukan 
reservasi hotel dan wisata berbasis online 
di Yogyakarta?  
g. Apakah reward menjadi faktor pengaruh 
terhadap perilaku masyarakat melakukan 
reservasi hotel dan wisata berbasis online 
di Yogyakarta?  
 
1.2.  Tujuan Penelitian 
a. Mendapatkan faktor yang mendorong 
perilaku masyarakat melakukan reservasi 
hotel dan wisata berbasis online di 
Yogyakarta 
b. Membantu pelaku wisata dan perhotelan 
menemukan strategi untuk meningkatkan 
tingkat kunjungan dan hunian agar 
menambah pendapatan bisnis dan daerah 
D.I. Yogyakarta melalui digital marketing 
dengan reservasi berbasis online 
 
1.3. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Praktis  
a. Memberikan wacana strategi 
mengembangkan reservasi berbasis 
online di Yogyakarta. 
b. Memberikan konstribusi bagi pelaku 
perhotelan dan wisata dalam 
melakukan pelayanan yang maksimal 
kepada konsumen. 
c. Diharapkan dapat digunakan untuk 
pengembangan aplikasi reservasi 
berbasis online yang semakin ease to 
use. 
2. Manfaat Teoritis 
a. Menjadi bahan referensi untuk 
penelitian di masa yang akan datang. 
b. Menjadi dasar untuk pembelajaran bagi 
mahasiswa dan umum yang akan 
memgembangkan reservais berbasis 
online. 
c. Diharapkan dapat memberikan 
kontribusi dalam dunia pariwisata dan 
bagi pengembangan reservasi berbasis 
online untuk mendukung tingkat 
kunjungan dan tingkat hunian kamar 
3. Manfaat bagi penulis 
Bagi penulis penelitian ini sebagai referensi 
dalam pengembangan ilmu tentang  
manajemen pemasaran dan manajemen 
pariwisata. Membuka wawasan diri sendiri 
baik dalam dunia ilmu manajemen, industri 
pariwisata dan pengembangan aplikasi 
atau situs reservasi hotel dan wisata 
berbasis online 
 
TINJAUAN PUSTAKA  
2.1.  Internet Sebagai Media Pemasaran 
Online 
Hoffman dan Novak (1996), melihat perbedaan 
internet dengan media lain adalah:  
1. Internet menyediakan sebuah model 
media komunikasi dari kelompok-
kelompok dimana konsumen dapat 
berinteraksi lewat media ini dengan 
perusahaan yang berusaha memberikan 
penawaran kepada mereka. Misalnya 
pengadaan forum diskusi, forum chat, 
atau komunikasi virtual. 
2. Konsumen dapat berinteraksi dengan 
media ini. Mereka dapat secara 
langsung mengontrol pesan ataupun 
permintaan informasi lebih lanjut dengan 
lebih mudah. Hal ini memberikan 
perbedaan signifikan antara internet 
dengan media pemasaran tradisional 
dimana konsumen lebih cenderung 
untuk pasif. 
 
2.2. Konsep E-Commerce dan E Tourism  
Menurut Turban et al (2012, p. 38) e-
commerce ialah proses membeli, menjual, 
memimndahhkan, atau mengganti produk, 
layanan dan atau informasi melalui hubungan 
komputer seperti internet.  
1. Menurut Adam (2003), e-commerce 
adalah penggunaan komunikasi elektronik 
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dan teknologi pemroses informasi digital 
didalam transaksi bisnis untuk membuat, 
mengtransformasikan, dan 
meredifinisikan hubungan untuk 
menciptakan nilai antar organisasi, dan 
antara organisasi dan individu. 
2. Menurut Rayport dan Jaworski (2000, p. 
3), e-commerce adalah pertukaran yang 
dimediasi oleh teknologi antar beberapa 
kelompok (individual atau organisasi) 
secara elektronik berbasiskan aktivitas 
intra-organisasi atau inter-organisasi yang 
memfasilitasi pertukaran tersebut. 
3. Menurut Awad (2006, p. 11), e-commerce 
adalah pemasaran, dan penjualan produk 
dan jasa pada internet. 
 
Sedangkan E-tourism merupakan salah satu 
konsep yang akan dipaparkan dalam tulisan 
ini. Caribbean Tourism Organization (2004) 
memberikan definisi untuk istilah e- tourism, 
yaitu “A dynamic interaction between 
Information and Communication Technologies 
(ICTs) and Tourism exists each transforms 
the other: ICTs are applied to tourism 
processes to maximize efficiency and 
effectiveness of the organization, tourism 
unites Business Management, Information and 
Communication.” 
Konsep e-tourism pada dasarnya 
merupakan konsep yang masih baru dan 
belum mendapatkan perhatian dari berbagai 
pihak yang bergerak dalam bidang pariwisata. 
E tourism masih dilihat sebagai sesuatu hal 
yang masih perlu di kaji lebih jauh mengenai 
keberadaannya. Meskipun di lain pihak dalam 
pengembangan pariwisata penekanan 
terhadap pemanfaatan internet sudah tinggi, 
namun hal ini tidak dibarengi dengan aplikasi 
internet tersebut sebagai alat pengembangan 
pariwisata. Dalam laporan ekonomi informasi 
(UNCTAD, 2005), dinyatakan bahwa “in 2001, 
the E-commerce and development report 
(ECDR) analyses e-commerce and tourism 
with a view to exploring how the tourism 
industry was tarting to benefit from information 
technologies and the internet, as the effect on 
developing countries’ competitiveness in 
tourism market”. Paparan diatas 
memperlihatkan bahwa pariwisata dan bisnis 
berusaha meningkatkan manfaat teknologi 
informasi dan internet dengan melihat 
dampaknya terhadap negara berkembang 
melalui persaingan pasar pariwisata. Lebih 
jauh ECDR mencacat satu perubahan 
mendasar yang dibawa oleh e tourism telah 
mengangkat nilai pariwisata melalui 
peningkatan penerimaan dalam dunia 
pariwisata.  
Lebih dari pada itu dalam perencanaan 
sistem manajemen tujuan organisasi, 
UNCTAD (2005), menyatakan bahwa di 
negara berkembang internet telah digunakan 
sebagai tawaran dalam pasar pariwisata. 
Dalam hal ini, pemanfaatan internet dalam 
pasar pariwisata dipakai sebagai landasan 
dalam pengambilan kebijakan strategis 
pariwisata, dan merupakan dasar 
perubahan/inovasi pariwisata yang lebih 
efektif. Hal ini terlihat dari pengembangan 
infrastruktur, human capacity, dan integrasi 
konsep ebusiness tingkat rendah oleh provider 
pariwisata lokal, pemerintah, dengan 
menambah aturan utama dalam 
menumbuhkan paritisipasi dan pemasukan 
perusahaan pariwisata dalam pasar pariwisata 
global. 
Konsep e-tourism memiliki prinsip 
yang diselaraskan dengan pemanfaatannya 
yaitu dalam peningkatan pembangunan 
pariwisata. Berdasarkan definisi e-tourism 
Caribbean Tourism Organization (2005) maka  
terdapat tiga unsur yang menjadi prasyarat 
dari e-tourism yaitu ICT (Information and 
Communication Technologies), Tourism dan 
Business. Konsep e-tourism yang dimaksud 
adalah pemanfaatan teknologi informasi dan 
komunikasi untuk meningkatkan daya guna 
dalam bidang pariwisata, memberikan 
berbagai jasa layanan pariwisata kepada 
customers dalam bentuk telematika, dan 
menjadikan penyelenggaraan pemasaran 
pariwisata lebih mudah diakses. Oleh 
karenanya, e-tourism dapat memberikan 
manfaat antara lain: 
1. Relatif murah, karena tidak mengenal 
konsep promosi door to door sehingga 
keterbatasan dana promosi dan masih 
lemahnya jaringan pemasaran yang 
dimiliki selama ini akan diatasi dengan 
memanfaatkan kemajuan teknologi 
informasi. 
2. Memperpendek rantai distribusi, karena 
teratasi dengan penggunaan teknologi 
informasi sehingga semua informasi 
tersedia dalam bentuk layanan 
telematika. 
 
2.3. Web Shopping 
Menurut penelitian yang dilakukan Shergill dan 
Chen (2005), pp. 91-92) faktor-faktor yang 
membuat konsumen puas atas pengalaman 
pembelian online adalah website security/ 
privacy, website design, website reliability/ 
fulfillment dan website customer service ialah 
empat faktor dominan yang mempengaruhi 
persepsi konsumen terhadap pengalaman 
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berbelanja online. Faktor-faktor tersebuta ntara 
lain: 
1. Website design: desain karakteristik dari 
sebuah halaman web dipercaya 
mempengaruhi konsumen untuk membuat 
keputusan dalam berbelanja online. Untuk 
memuaskan konsumen, sebuah website 
diyakinkan untuk mendesain sebaik 
mungkin agar konsumen dapat dengan 
mudah mendapatkan barang yang dicari 
atau dibutuhkan, sehingga mencapai pada 
tujuan keputusan pembelian. (p. 82) 
2. Website Reliability/ Fulfillment: Pentingnya 
untuk membuat pembeli menjadi nyaman 
dengan suatu website yaitu dengan 
menepati janji yang diberikan pada 
pembeli, secara dimana pembeli online 
tidak dapat mendapatkan janji seperti yang 
ada di pasar offline. (p. 86) 
3. Website Customer Service: Faktanya, 
adanya customer service yang baik akan 
membetntuk kepuasan pelanggan, dimana 
akan menghasilkan kesetiaan pelanggan 
terhadap suatu website tersebut (p. 83). Hal 
ini mencakup pengiriman tepat waktu, 
tanggapan yang cepat, merespon 
kebutuhan pelanggan dan penyelesaian 
masalah, pilihan yang tepat, dan harga 
yang bersaing (p. 89). 
4. Website Security/ Privacy: Dalam penjualan 
secara online, konsumen tidak dapat 
secara fisik memeriksa kualitas dari produk 
sebelum mereka membelinya. Keamanan 
tentang data personal dan informasi 
keuangan seperti detail kartu kredit 
membuat seorang pelanggan ragu untuk 
melakukan pembelian (p. 81). 
 
2.4. Keputusan Pembelian 
Secara garis besar proses keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh 4 faktor, yaitu: 
1. Marketing Max (bauran pemasaran) 
Bauran pemasaran yang mengacu pada 
berbagai komponen atau instrumen dapat 
digunakan sebagai alat untuk mempengaruhi 
konsumen. Bauran pemasaran tradisional, 
terdiri dari empat “P”: yakni product, price, 
place dan promotion, bauran pemasaran 
membentuk faktor-faktor keputusan kunci 
dalam setiap rencana pemasaran termasuk 
dalam rencana pemasaran pariwisata. 
Sebagaimana pendapat Tjiptono (2005:30) 
bauran pemasaran merupakan seperangkat 
alat yang dapat digunakan pemasar untuk 
membentuk karakteristik jasa yang 
ditawarkan kepada pelanggan. Sedangkan 
bauran pemasaran jasa  dikelompokkan 
menjadi komponen “7-P”, yakni: 
a. Produk (Products) 
Merupakan bentuk penawaran organisasi 
jasa yang ditujukan untuk mencapai tujuan 
melalui pemuasan kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. Produk disini bisa berupa apa 
saja (baik yang berujud fisik maupun tidak) 
yang dapat ditawarkan kepada pelanggan 
potensial untuk.memenuhi kebutuhan dan 
keinginan tertentu. Produk merupakan 
semua yang ditawarkan ke pasar untuk 
diperhatikan, diperoleh dan digunakan atau 
dikonsumsi untuk dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan yang berupa fisik, 
jasa, orang, organisasi dan ide. Hal ini 
sangat berimplikasi pada pencapaian 
kepuasan konumen (guest satisfaction).  
b. Harga (Price) 
Bauran harga berkenaan dengan kebijakan 
strategis dan taktis, harga menggambarkan 
besarnya rupiah yang harus dikeluarkan 
seorang konsumen untuk memperoleh satu 
buah produk dan hendaknya harga akan 
dapat terjangkau oleh konsumen sehingga 
yang harus diperhatikan adalah bagaimana 
harga dapat menjadi daya tarik bagi 
konsumen karena konsumen sudah 
mengorbankan sejumlah uang untuk 
mendapatkan kepuasan, apabila konsumen 
tidak mendapatkan apa yang diinginkan 
maka yang terjadi adalah konsumen 
menghentikan pembelian atas suatu produk. 
c. Saluran Distribusi (Place) 
Merupakan keputusan distribusi menyangkut 
kemudahan akses terhadap jasa bagi para 
konsumen yang memungkinkan mereka 
dapat dengan mudah sampai pada tujuan. 
Dalam perkembangan daerah wisata peran 
biro perjalanan wisata (travel agent) sangat 
diperlukan pada tahapan ini. Biro perjalanan 
wisata mampu membuat paket-paket wisata 
dan rencana perjalanan wisata (tour 
itenerary) yang menarik yang dikombinasikan 
dengan berbagai kegiatan wisata seperti; 
tour, kegiatan petualangan, kegiatan budaya 
dan lain-lain. Umumnya wisatawan dipasok 
oleh biro perjalanan wisata lokal domestik 
maupun internasional. Melihat peran tersebut 
diatas, maka dapat dikatakan bahwa biro 
perjalanan wisata mendapatkan posisi yang 
sangat penting dalam usaha perdagangan 
jasa pariwisata khususnya dalam peran 
sebagai saluran distribusi. 
d. Promosi (Promotion) 
Bauran promosi adalah ramuan khusus dari 
iklan pribadi, promosi penjualan dan 
hubungan masyarakat yang dipergunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan 
pemasarannya. Bauran promosi yang dipilih 
oleh suatu perusahaan bagi suatu produk 
atau jasa tergantung pada beberapa faktor: 
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sifat produk, tahapan dalam daur hidup 
produk, karakteristik target pasar, jenis 
keputusan pembelian, tersedianya dana 
untuk promosi dan menggunakan baik 
strategi mendorong (push) maupun menarik 
(pull). Promosi wisata adalah kegiatan yang 
dilaksanakan dengan maksud 
menyampaikan produk atau jasa yang akan 
ditawarkan pada calon konsumen atau 
wisatawan. 
e. Bukti Fisik (Physical Evidence) 
Karakteristik intangible pada jasa 
menyebabkan pelanggan potensial tidak bisa 
menilai suatu jasa sebelum 
mengkonsumsinya. Ini meyebabkan risiko 
yang dipersepsikan konsumen dalam 
keputusan pembelian semakin besar. Oleh 
sebab itu, salah satu unsur penting dalam 
bauran pemasaran adalah mengurangi 
tingkat risiko tersebut dengan jalan 
menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa. 
Bukti fisik dari sebuah suatu usaha jasa 
dapat meliputi lokasi atau tempat itu sendiri, 
papan nama penunjuk arah atau penanda 
lokasi, bangunan dan lain sebagainya. 
f. Proses (Process) 
Proses produksi atau operasi merupakan 
faktor penting bagi konsumen high contact 
service yang seringkali berperan sebagai co-
producer jasa bersangkutan. Dalam bisnis 
jasa, manajemen pemasaran dan 
manajemen operasi terkait erat dan sulit 
dibedakan dengan tegas. Proses dalam 
konteks usaha jasa adalah bagaimana 
pelayanan atas jasa dirasakan dan sampai 
kepada pelanggan.  
2. Phsychological factors (faktor psikologi) 
Konsumen dapat terpengaruh untuk 
membeli produk melalui faktor psikologi. 
Faktor psikologi tersebut meliputi 
motives, attitudes, perceptions, learning, 
dan life style. 
a. Motives (motif) 
Motif ini merupakan suatu keinginan 
atau kebutuhan yang membuat 
konsumen untuk mencari kepuasan. 
b. Attitudes (tindakan) 
Tindakan dapat diartikan sebagai 
sebuah evaluasi pada saat 
seseorang merasakan apa yang 
dirasakan dan cenderung bertindak 
sesuai dengan perasaannya. 
Tindakan ini dipengaruhi oleh 3 
komponen antara lain: 
1) Cognitive component: 
merefleksikan apa yang kita 
percaya adalah benar. 
2) Affective component: meliputi 
apa yang kita rasakan ketika 
kita mendapatkan informasi. 
3) Behaviorial component: 
merupakan suatu tindakan yang 
kita ambil sesuai dengan 
informasi yang kita peroleh. 
c. Perception (persepsi) 
Persepsi ini merupakan penafsiran 
atau interpretasi terhadap informasi 
yang diperoleh sehingga informasi-
informasi yang diterima dapat 
mempengaruhi proses pengambilan 
keputusan pembelian. 
d. Learning (pembelajaran) 
Pembelajaran mengacu pada 
sebuah proses perubahan pola pikir 
atau tindakan yang timbul dari 
Pengalaman. Sebagai contoh 
Pengalaman tersebut meliputi 
informasi-informasi yang dibaca 
melalui internet sehingga 
pengalaman itu akan membekas 
dalam ingatan untuk dikemudian 
hari dalam pengamilan keputusan 
pembelian. 
3. Situational factors (faktor situational) 
Faktor situational bisa timbul ketika 
seseorang membeli sebuah produk 
karena diimingi oleh promosi yang 
gencar dari sebuah perusahaan. 
Sebagai contoh promosi dapat berupa 
beli 1 gratis 1. Promosi pada sebuah 
produk ini akan menarik minat 
konsumen untuk mengganti sebuah 
produk yang biasa konsumen beli 
sebelumnya. 
4. Social factors (faktor sosial) 
Faktor sosial ini lebih dipengaruhi oleh 
social environment (lingkungan sosial) 
meliputi family (keluarga), reference 
groups, dan culture (budaya). 
 
2.5. Pengertian Hotel 
Hotel adalah suatu bentuk bangunan, 
lambang, perusahaan atau badan usaha 
akomodasi yang menyediakan pelayanan jasa 
penginapan, penyedia makanan dan minuman 
serta fasilitas jasa lainnya dimana semua 
pelayanan itu diperuntukan bagi masyarakat 
umum, baik mereka yang bermalam di hotel 
tersebut ataupun mereka yang hanya 
menggunakan fasilitas tertentu yang dimiliki 
hotel itu (Sulastiyono, 2011:5). Pengertian 
hotel berdasarkan beberapa definisi menurut 
para ahli : Menurut Sulastiyono (2011:5), hotel 
adalah suatu perusahaan yang dikelola oleh 
pemiliknya dengan menyediakan pelayanan 
makanan, minuman dan fasilitas kamar untuk 
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tidur kepada orang-orang yang melakukan 
perjalanan dan mampu membayar dengan 
jumlah yang wajar sesuai dengan pelayanan 
yang diterima tampa adanya perjanjian 
khusus.Pengertian hotel menurut SK Menteri 
Pariwisata, Pos, dan Telekomunikasi No. KM 
37/PW. 340/MPPT-86 dalam Sulastiyono 
(2011:6), adalah "Suatu jenis akomodasi yang 
mempergunakan sebagian atau seluruh 
bangunan untuk menyediakan jasa 
penginapan, makanan dan minuman, serta 
jasa penunjang lainnya bagi umum yang 
dikelola secara komersial.  
Berdasarkan definisi para ahli diatas maka 
penulis menyimpulkan bahwa hotel adalah 
sebagai suatu usaha jasa yang merupakan 
sarana pendukung kegiatan pariwisata, 
dimana pengelolaannya dilakukan secara 
professional dan didukung oleh tenaga kerja 
yang memiliki keterampilan baik dalam bidang 
perhotelan.  
 
 
2.5.1 Jumlah Tamu Wisatawan Menginap di 
Yogyakarta 
Selama bulan Februari 2015 jumlah tamu yang 
menginap di hotel secara keseluruhan 
berjumlah 274.242 orang terdiri dari 261.901 
orang tamu nusantara dan 12.341 orang tamu 
mancanegara. Jumlah tersebut mengalami 
penurunan sebesar 10,57persen dibandingkan 
bulan sebelumnya yang mencapai jumlah 
306.668 orang. Tamu yang menginap pada 
hotel bintang bulan Februari 2015 sebanyak 
104.220 orang mengalami penurunan sebesar 
6,49 persen dibandingkan bulan sebelumnya 
yang berjumlah 111.458 orang seperti yang 
tertera di Tabel 1.  
Penurunan jumlah tamu terjadi hampir pada 
semua hotel bintang kecuali hotel bintang 
empat justru mengalami kenaikan 2,67 persen. 
Penurunan jumlah tamu menginap  yang 
paling besar terjadi pada hotel bintang satu 
sebesar 25,53 persen.  
Tabel 1. 
 
Sumber: Berita Resmi Statistik Provinsi D.I. 
Yogyakarta No.22/04/34/Th.XVII, 1April 2015 
Tamu yang menginap pada hotel non 
bintang/usaha akomodasi lain bulan Februari 
2015 berjumlah 170.022 orang tamu, terdiri 
dari 1.677 orang tamu mancanegara dan 
168.345 orang tamu nusantara. Jumlah 
tersebut mengalami penurunan sebesar 12,90 
persen dibandingkan bulan sebelumnya yang 
berjumlah 195.210 orang tamu seperti yang 
tertera pada Tabel 2. 
 
Tabel 2. 
 
Sumber: Berita Resmi Statistik Provinsi D.I. 
Yogyakarta No.22/04/34/Th.XVII, 1April 2015. 
 
2.6. Wisata dan Obyek Wisata 
Obyek wisata alam adalah perwujudan 
ciptaan manusia, tata hidup seni-budaya serta 
sejarah bangsa dan tempat atau keadaan alam 
yang mempunyai daya tarik untuk dikunjungi  
(Anonymous, 1986) dalam Supraptini (2013). 
Selanjutnya Direktorat Perlindungan dan 
Pengawetan Alam (1979) mengasumsikan 
obyek wisata adalah pembinaan terhadap 
kawasan beserta seluruh isinya maupun 
terhadap aspek pengusahaan yang meliputi 
kegiatan pemeliharaan dan pengawasan 
terhadap ka-wasan wisata.  Obyek wisata yang 
mempunyai unsur fisik lingkungan berupa 
tumbuhan, satwa, geomorfologi, tanah, air, 
udara dan lain sebagainya serta suatu atribut 
dari lingkungan  yang  menurut anggap-an 
manusia memiliki  nilai  tertentu  seperti  
keindahan, keunikan, kelangkaan, kekhasan, 
keragaman, bentangan alam dan keutuhan 
(Anonymous, 1987) dalam Supraptini (2013). 
Obyek wisata alam yang ada di Indonesia 
dikelompokkan menjadi dua obyek wisata alam 
yaitu obyek wisata yang terdapat  di luar 
kawasan konservasi dan obyek wisata yang 
terdapat di dalam kawasan konsevasi yang 
terdiri dari taman nasional, taman wisata, 
taman buru, taman laut dan taman hutan raya. 
Semua kawasan ini berada di bawah 
tanggung-jawab Direktorat Jendral 
Perlindungan dan Pelestarian Alam  
Kegiatan rekreasi yang dapat dilakukan berupa 
lintas alam, mendaki gunung, mendayung, 
berenang, menyelam, ski air, menyusur sungai 
arus deras, berburu (di taman buru). 
Sedangkan obyek wisata yang terdapat di luar 
kawasan konservasi dikelola oleh Pemerintah 
Daerah, Pihak Swasta dan Perum Perhutani, 
salah satunya adalah Wana Wisata. 
Menurut Yoeti (1985:164) dalam 
Supraptini (2013) suatu objek pariwisata harus 
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memenuhi tiga kriteria agar obyek tersebut 
diminati pengunjung, yaitu : 
1. Something to see adalah obyek wisata 
tersebut harus mempunyai sesuatu yang 
bisa di lihat atau di jadikan tontonan oleh 
pengunjung wisata. Dengan kata lain 
obyek tersebut harus mempunyai daya 
tarik khusus yang mampu untuk 
menyedot minat dari wisatawan untuk 
berkunjung. 
2. Something to do adalah agar wisatawan 
yang melakukan pariwisata di sana bisa 
melakukan sesuatu yang berguna untuk 
memberikan perasaan senang, bahagia, 
dan santai, berupa penyediaan fasilitas 
rekreasi baik itu arena bermain ataupun 
tempat makan, terutama makanan khas 
dari tempat tersebut sehingga mampu 
membuat wisatawan lebih betah untuk 
tinggal di sana. 
3. Something to buy adalah fasilitas untuk 
wisatawan berbelanja yang pada 
umumnya adalah ciri khas atau icon dari 
daerah tersebut, sehingga bisa dijadikan 
sebagai oleh-oleh. 
 
METODE PENELITIAN 
3.1.  Metode Penelitian 
Metode penelitian merupakan cara ilmiah 
untuk mendapatkan data dengan tujuan dan 
kegunaan tertentu (Sugiyono: 2007:2). Untuk 
mendapatkan data mengenai faktor-faktor 
dalam melakukan reservasi online, penulis 
menggunakan jenis penelitian metode 
penelitian pendekatan kuantitatif.  
 
3.2. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan 
adalah dengan studi kepustakaan dan studi 
lapangan. Studi kepustakaan yang dilakukan 
adalah dengan melakukan studi di 
perpustakaan untuk mendapatkan informasi 
dalam pembuatan landasan teori dari teori-
teori yang sudah ada. Studi lapangan yang 
dilakukan adalah dengan cara survei yaitu 
dengan menyebarkan kuesioner terhadap 
Masyarakat Yogyakarta yang merupakan 
obyek itu sendiri. 
Skala pengukuran yang digunakan dalam 
kuesioner yang akan disebarkan adalah 
dengan skala pengukuran Likert. Skala ini 
merupakan metode yang mengukur sikap 
dengan menyatakan setuju atau 
ketidaksetujuannya terhadap subyek atau 
kejadian tertentu. Skala Likert menggunakan 
lima angka penilaian yaitu: Sangat Tidak 
Setuju (1), Tidak Setuju (2), Netral (3), Setuju 
(4), Sangat Setuju (5). 
 
3.3. Definisi Operasional Variabel 
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah Y (Variabel independen) dan X 
(Variabel dependen). Adapun Y adalah 
perilaku masyarakat menggunakan reservasi 
online, sedangkan X1 adalah popularitas dan 
teknologi, X2 keterandalan, X3 kemudahan, X4 
kecepata, X5 informasi, X6 harga, dan X7 
reward. 
 
3.4. Analisis Data 
Data yang diperoleh dari kuesioner akan diolah 
menggunakan Regresi Linear Berganda 
dengan SPSS. Sebelumnya dicek terlebih 
dahulu validitas data menggunakan Pearson 
dan reliabilitas untuk mengetahui keandalan 
data. 
 
 
Hipotesis 
H1 = Popularitas dan Teknologi 
mempengaruhi masyarakat melakukan 
reservasi berbasis online 
H2 =  Keterandalan mempengaruhi 
masyarakat melakukan reservasi berbasis 
online 
H3 = Kemudahan mempengaruhi masyarakat 
melakukan reservasi berbasis online 
H4 = Kecepatan mempengaruhi masyarakat 
melakukan reservasi berbasis online 
H5 = Informasi mempengaruhi masyarakat 
melakukan reservasi berbasis online 
H6 = Harga mempengaruhi masyarakat 
melakukan reservasi berbasis online 
H7 = Reward mempengaruhi masyarakat 
melakukan reservasi berbasis online 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1. Deskripsi Responden 
Jumlah data yang diolah sebanyak 100 
responden. Deskripsi usia subyek responden 
penelitian dijelaskan pada Tabel 1 berikut: 
 
Tabel 1 Deskripsi Usia Responden 
Penelitian 
Usia 
  Frequ
ency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 15-20 
tahun 4 4.0 4.0 4.0
21-25 
tahun 4 4.0 4.0 8.0
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26-30 
tahun 19 19.0 19.0 27.0
31-35 
tahun 44 44.0 44.0 71.0
36-40 
tahun 17 17.0 17.0 88.0
diatas 
40 
tahun 
12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0  
Pada Tabel 1. Menunjukkan bahwa usia 
pengguna mayoritas adalah usia 31-35 tahun 
sebanyak 44%, pengguna reservasi online 
berasal dari usia pekerja dewasa. 
Deskripsi jenis kelamin responden penelitian 
dijelaskan pada Tabel 2 berikut: 
 
Tabel 2 Deskripsi Jenis Kelamin Responden 
Jenis_Kelamin 
  Frequenc
y Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
V
a
li
d 
Pria 41 41.0 41.0 41.0
Wanita 59 59.0 59.0 100.0
Total 100 100.0 100.0  
Pada Tabel 2. Terlihat bahwa Wanita yaitu 
59% lebih sering menggunakan reservasi 
berbasis online. 
Deskripsi pekerjaan responden penelitian 
dijelaskan pada Tabel 3 berikut: 
 
Tabel 3. Deskripsi Pekerjaan Responden 
Pekerjaan 
  
Frequency Percent Valid Percent
Cumulati
ve 
Percent
Valid Karyawan 
Swasta 13 13.0 13.0 13.0
Wiraswast
a 13 13.0 13.0 26.0
Profession
al 40 40.0 40.0 66.0
Dosen/Gu
ru 22 22.0 22.0 88.0
Mahasisw
a 4 4.0 4.0 92.0
Pelajar 7 7.0 7.0 99.0
Profesi 
Lain 1 1.0 1.0 100.0
Total 100 100.0 100.0  
Pada Tabel 3. Nampak bahwa responden yang 
bekerja sebagai profesional lebih sering 
menggunakan layanan reservasi berbasis 
online. 
Deskripsi layanan online yang digunakan 
responden dijelaskan pada Tabel 4 berikut: 
 
Tabel 4. Deskripsi Layanan yang Digunakan 
Responden 
Layanan_Digunakan 
  Frequenc
y Percent 
Valid 
Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tiket 
Kereta/P
esawat 
53 53.0 53.0 53.0
Pesan 
Hotel 42 42.0 42.0 95.0
Pesan 
Rental 
Kendara
an 
2 2.0 2.0 97.0
Tiket 
Pertunju
kan/Atra
ksi 
3 3.0 3.0 100.0
Total 100 100.0 100.0  
 
Pada Tabel 4. Menunjukkan bahwa layanan 
reservasi yang paling sering digunakan adalah 
layanan online pembelian tiket dan hotel. 
 
4.2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas digunakan untuk mengetahui 
kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
pertanyaan dalam mendefinisikan suatu 
variabel (Sujarweni, 2015). Hasil r hitung 
dibandingkan dengan r tabel dimana df=n-2 
dengan signifikansi 5%. Jika r tabel < r hitung 
maka valid. Hasil uji validitas terhadap butir 
pertanyaan menggunakan SPSS dengan r 
product moment pearson didapatkan seperti 
pada Tabel 5 berikut: 
 
Tabel 5. Hasil Uji Validitas 
 
Variabel r hitung r tabel Keterangan
Popularitas 1 0,397 0,165 Valid 
Popularitas 2 0,454 0,165 Valid 
Popularitas 3 0,340 0,165 Valid 
Popularitas 4 0,454 0,165 Valid 
Keterandalan 1 0,454 0,165 Valid 
Keterandalan 2 0,135 0,165 Tidak Valid 
Keterandalan 3 0,070 0,165 Tidak Valid 
Keterandalan 4 0,131 0,165 Tidak Valid 
Kemudahan 1 0,343 0,165 Valid 
Kemudahan 2 0,614 0,165 Valid 
Kemudahan 3 0,614 0,165 Valid 
Kecepatan 1 0,346 0,165 Valid 
Kecepatan 2 0,489 0,165 Valid 
Kecepatan 3 0,614 0,165 Valid 
Informasi 1 0,423 0,165 Valid 
Informasi 2 0,392 0,165 Valid 
Informasi 3 0,398 0,165 Valid 
Informasi 4 0,518 0,165 Valid
Harga 1 0,423 0,165 Valid
Harga 2 0,215 0,165 Valid
Rewards 0,414 0,165 Valid
 
Dengan menggunakan jumlah responden 100 
orang maka nilai r tabel dapat diperoleh 
melalui tabel r product moment pearson 
dengan df (degree of freedom) = n – 2, jadi df 
= 100 – 2 = 98, maka r tabel = 0,165. Butir 
pertanyaan dikatakan valid jika r hitung > r 
tabel, dapat dilihat dari Tabel 5.  
 
Dari Tabel 5. Dapat disimpulkan bahwa ada 3 
butir pertanyaan yang tidak valid yaitu 
keteradalan 2, keterandalan 3, dan 
keterandalan 4. Sehingga pada uji berikutnya 
butir tersebut tidak disertakan. 
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Sedangkan reliabilitas (keandalan) merupakan 
ukuran suatu kestabilan dan konsistensi 
responden dalam menjawab hal yang 
berkaitan dengan konstruk-konstruk 
pertanyaan yang merupakan dimensi suatu 
variabel dan disusun dalam suatu bentuk 
kuesioner (Sujarweni, 2015). Jika Alpha > 0,60 
maka reliabel. 
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.866 28
Pada Tabel 6. Menunjukkan bahwa 
Cronbach’s Alpha adalah 0,866 sehingga > 
0,60, maka kesimpulan hasil uji adalah 
Reliabel. 
 
4.3. Hasil Uji Regresi Linier 
Regresi bertujuan untuk menguji pengaruh 
antara variabel satu dengan yang lain 
(Sujarweni, 2015). Regresi yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah Regresi Linier 
Berganda karena variabel dependen lebih dari 
satu.. Model persamaan regresi linier 
sederhana adalah sebagai berikut: 
Y = a + b1 X1 + b2 X2 + ....... + e 
Hasil uji regresi yang diperoleh adalah sebagai 
berikut: 
 
Tabel 7. ANOVA 
ANOVAb 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 41.544 7 5.935 609.529 .000a
Residual .896 92 .010   
Total 42.440 99    
a. Predictors: (Constant), Rewards, 
Kemudahan, Keterandalan1, Informasi, 
Kecepatan, Popularitas, Harga 
b. Dependent Variable: 
Melakukan_Reservasi_online 
  
Dari Tabel 7. Menunjukkan signifikansi 
sebesar 0,000 yang berarti regresi signifikan 
dan layak dilakukan. 
 
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Regresi 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig.B Std. Error Beta 
1 (Constant) 
-.154 .219 
 
-.705 .483
Popularitas -.063 .088 -.021 -.712 .478
Keterandalan1 .007 .091 .002 .078 .938
Kemudahan .009 .032 .007 .290 .772
Kecepatan -.004 .023 -.004 -.176 .861
Informasi .030 .026 .021 1.172 .244
Harga .121 .042 .088 2.870 .005
Rewards .928 .031 .910 30.096 .000
a. Dependent Variable: 
Melakukan_Reservasi_online 
  
Untuk melihat pengaruh secara simultan atau 
secara bersama-sama variabel dependen 
terhadap independen maka keputusan 
menggunakan Sig < 0,05 sehingga Hipotesis 
dapat diterima. Pada Tabel 8. Menunjukkan 
bahwa hanya ada 2 variabel yang memiliki Sig 
< 0,05 yaitu Harga dan Rewards. 
 
4.4. Pembahasan 
Dari hasil uji regresi berganda maka Hipotesis 
yang diterima adalah H6 dan H7. Artinya faktor 
Harga dan Rewards mempengaruhi responden 
dalam melakukan reservasi online. Sedangkan 
H1, H2, H3, H4, dan H5 ditolak yang berarti 
faktor Popularitas, Keterandalan, kemudahan, 
Kecepatan, Informasi tidak mempengaruhi 
resonden dalam melakukan reservasi online. 
Bagi masyarakat Yogyakarta 
dimungkinkan faktor harga dan rewards yang 
berpengaruh karena sesuai kebiasaan 
masyarakat Yogyakarta yang cenderung 
melakukan perbandingan harga dalam 
melakukan pembelian, harga yang murah 
dengan mendapatkan barang atau value yang 
sepadan menjadi pilihan mereka. Kemudian 
rewards memberikan pengaruh karena 
kebiasaan masyarakat yang menyenangi 
mendapatkan sesuatu yang lebih saat 
melakukan pembelian, seperti poin, cashback, 
pengurangan harga, hadiah, undian dan 
sebagainya. 
Dilihat dari deskripsi responden 
dimana mayoritas konsumen wanita, usia 
dewasa, dan merupakan pekerja profesional 
maka, harga dan rewards menjadi komponen 
utama yang mempengaruhi mereka melakukan 
reservasi online. 
 
KESIMPULAN 
1. Hasil penelitian berbeda dengan 
penelitian sebelumnya, ternyata pada 
masyarakat Yogyakarta cenderung 
memperhatikan faktor harga dan 
rewards saat melakukan reservasi 
berbasis online. 
2. Kalangan yang banyak memanfaatkan 
layanan reservasi berbasis online 
adalah usi dewas, wanita, dan 
merupakan pekerja profesional. 
3. Hasil penelitian menggunakan variabel 
dependen sesuai konstruk dalam 
penelitian ini hasilnya dapat berbeda 
ketika diujikan kepada konsumen di lain 
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daerah karena masing-masing daerah 
memiliki kebiasaan pembelian tersendiri. 
Saran yang dapat diberikan untuk penelitian 
berikutnya adalah: 
1. Responden dapat ditambah jumlahnya 
agar data lebih kaya dan validitasnya 
tinggi 
2. Dapat melakukan penelitian 
perbandingan, yaitu memilih dua 
responden dari wilayah yang berbeda 
untuk membandingkan hasil secara 
lebih mendetail. 
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